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Diplomová práce se zaměřuje na oblast marketingu, a to zejména na komunikační 
strategii vybraného podniku. Analyzuje současnou situaci pomocí jednotlivých analýz  
a srovnává teoretické poznatky se skutečností. Poté je navrţena nová komunikační 
strategie, která je zaměřená na zvýšení povědomí zákazníků o společnosti a měla by 
dopomoct k dlouhodobému zvýšení objemu prodeje.  
 
ABSTRACT 
Master´s thesis focuses on the area of marketing, especially on the communication 
strategy selected company. It analyzes the present situation with the individual analyzes 
and compares the theoretical knowledge with reality. Then propose a new 
communication strategy that is aimed at increasing customer awareness of the company 
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V novém občanském zákoníku je definováno, ţe hlavním cílem podnikatelského 
snaţení je dosaţení zisku. Tvorba zisku je hlavním cílem kaţdé firmy, avšak to nestačí 
k tomu, aby tento cíl byl naplněn.  
Důleţitou roli zde hraje právě marketing, který vytváří spokojené zákazníky.  
A tito spokojení zákazníci jsou základem pro rostoucí zisk firem a jejím úspěchem.  
O firemním úspěchu avšak rozhoduje mnoho faktorů. Marketing by měl představovat 
velice důleţitou roli v kaţdém podniku, bohuţel ne pokaţdé tomu tak je. Základním 
principem marketingu je uspokojit přání a potřeby zákazníků. Ke zjištění těchto přání  
a potřeb je důleţitá komunikace se zákazníky a správně zvolená komunikační strategie. 
Pokud chce firma vybudovat, udrţet či zvýšit jméno značky, zvýšit povědomí o firmě, 
informovat zákazníky o kvalitě svých produktů či sluţeb neobejde se bez zmiňované 
dlouhodobé komunikační strategie. Mezi nástroje komunikační strategie patří 
komunikační mix. Tento komunikační mix je tvořen několika nástroji, kterými firmy 
informují své současné i potenciální zákazníky o svých produktech či sluţbách. 
 
Jako téma své diplomové práce jsem si vybrala návrh komunikační strategie pro 
kamenickou společnost, protoţe v dnešní moderní době plné konkurence a stále se 
rozrůstajícím trhu je komunikace se zákazníky a okolím podniku velice důleţitou  
a nezbytnou sloţkou kaţdého podnikatelského subjektu.  
Toto téma diplomové práce jsem si vybrala z toho důvodu, ţe mě marketing  
a jeho problematika zajímá a ráda bych se této oblasti věnovala i v budoucnosti v rámci 
svého zaměstnání. Doufám, ţe tato diplomová práce bude pro vybranou společnost 
přínosem a dopomůţe k jejím stanoveným cílům.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE, METOD  
A POSTUPŮ 
 
Globální ekonomika proţila krizi, kterou spustila Amerika a její trh s nemovitostmi, 
bankovními produkty a dalšími aspekty. Řetězovou reakcí se dostala krize i k nám do 
České republiky. Některé firmy musely propustit své zaměstnance a v horším případě 
ukončit svoje podnikání. Velice těţké chvíle proţívali majitelé malých a středních 
podniků, mezi které patří i kamenická společnost. Firma procházela od svého vzniku 
dynamickým rozvojem, který se projevoval zvyšováním objemu výroby a obchodu.  
S rostoucí konkurencí na trhu dochází k poklesu zakázek.  
A také povědomí zákazníků o firmě klesá, niţší objem zakázek má za důsledek niţší 
trţby. Na základě komunikace s vedením společnosti je důsledkem poklesu trţeb  
i komunikační strategie firmy, která není vhodně propracována. Dobře zvolená 
komunikační strategie nabízí moţnost zajištění konkurenční výhody v boji o zákazníka. 
Diplomová práce se zaměří na návrh komunikační strategie kamenické společnosti, 
která podpoří zvýšení povědomí zákazníků o firmě a tím zajistí opět růst trţeb. 
 
1.1 Cíle práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je zhodnocení komunikační strategie konkrétní 
společnosti a následné doporučení k jejímu zlepšení. Návrh komunikační strategie by 
měl dopomoci k tomu, aby se společnost dostala více do povědomí zákazníků a zajistit 
tak dlouhodobé zvýšení objemu prodeje. Tomuto hlavnímu cíli mají dopomoci cíle 
vedlejší, které jsou popsány v literární rešerši, analýze současného stavu a vlastní 
návrhy řešení.  
Dílčí cíle práce jsou: 
 Prostudování adekvátních literárních zdrojů, které umoţní porozumění 
daného téma. 
 Analýza současného stavu a marketingových aktivit společnosti. 
 Analýza vnějšího prostředí. 
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 Analýza vnitřního prostředí. 
 Nalezení a aplikace vhodného způsobu komunikace, který umoţní 
dosaţení hlavního cíle. 
 Přínosy nové komunikační strategie.  
 
1.2 Metody a postupy zpracování 
Metodika této diplomové práce spočívá v nastudování literatury, která se objeví 
v teoretické části práce. Zde je nastíněna a podrobněji popsána terminologie. Na první 
část práce navazuje druhá, kde se budu zabývat analýzou současného stavu společnosti. 
Ve třetí části práce vlastní návrhy řešení je popsán soubor řešení, který má napomoci 
dosaţení hlavního cíle. 
Analýza současného stavu popisuje historii a vznik společnosti, zde se čtenář 
dozví informace a popis činnosti společnosti. Následující kapitoly jsou věnovány 
zmapování konkurence. 
Vnější prostředí kamenické společnosti je zpracováno analýzou PESTE, jejíchţ 
součástí jsou následující faktory: 
 politické a právní, 
 ekonomické, 
 sociálně – kulturní, 
 technické a technologické, 
 ekologické. 
Dále následuje Porterova analýza, která vychází z předpokladu, ţe konkurenční 
pozice firmy je určována zejména působením pěti sil, kterými jsou: 
 vyjednávací síla zákazníků, 
 vyjednávací síla dodavatelů, 
 hrozba vstupu nových konkurentů, 
 hrozba substitutů, 
 rivalita firem působících na daném trhu. 
V oblasti vnitřního prostředí je blíţe popsán současný stav marketingového mixu  
a rozepsána podoba komunikační strategie. Součástí oblasti vnitřního prostředí je  
i popsána finanční analýza kamenické společnosti a zpracována analýza zákazníků. 
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Získávání informací o zákaznicích a komunikačních prostředcích bude 
provedeno na základě dotazníkového šetření prostřednictvím dotazníku v elektronické 
podobě. Získaná data budou následně podrobena analýze. 
Poslední metodou, která byla aplikována, je SWOT analýza. Touto analýzou 
byly definovány silné a slabé stránky podniku ve vztahu k příleţitostem a hrozbám. Ze 
získaných dat z vnitřního a vnějšího prostředí lze sestavit výslednou SWOT matici. 
Metoda SWOT je zaloţena na kombinaci: 
  S (strengths) – silné stránky, 
 W (weaknesses) – slabé stránky, 
 O (opportunities) – příleţitosti, 
 T (threats) – hrozby. 
 Důleţité je, aby kamenická společnost dokázala vyuţít příleţitostí  
a silných stránek a slabé stránky eliminovala a předcházela hrozbám. Výsledkem je 
SWOT matice, která je východiskem pro další části této práce. 
 
Ve třetí části diplomové práce je cílem navrhnout komunikační strategii, která má 
napomoci analyzované společnosti efektivněji získávat zákazníky a zvýšit celkové 
trţby. Stanovená komunikační strategie bude podrobena ekonomickému zhodnocení, na 
jehoţ základě bude sestaven rozpočet pro novou komunikační strategii. Dále zde budou 





2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Výběr teoretických východisek úzce souvisí s dalšími částmi diplomové práce. Základy 
teoretické části budou aplikovány v analytické části. 
2.1 Marketing 
Definic marketingu je příliš mnoho a neustále vznikají nové. Profesor Phillip Kotler ho 
v knize Moderní marketing definuje takto: Dnešní marketing je třeba chápat nikoli ve 
starém významu jako schopnost prodat – „přesvědčit a prodat“ – ale v novém 
významu uspokojování potřeb zákazníka. (KOTLER, 2007a) 
 
Miroslav Foret říká, ţe: „Předmětem marketingu jsou směnné vztahy mezi producenty, 
distributory a zákazníky (spotřebiteli) produktů v tržních podmínkách. Cílem těchto 
transakcí je vzájemná maximální spokojenost (uspokojování přání, potřeb, tužeb, 
pocitů) včetně případného zisku. Marketing přináší systematické poznatky a postupy, 
jimiž lze zvýšit pravděpodobnost úspěchu na trhu.“ (FORET, 2011) 
 
Snahou marketingu je uvést do souladu cíle firmy, zájmy zákazníka a zájmy celé 
společnosti. (STUCHLÍK, PEGNER, DVOŘÁČEK, 1998) 
 
Marketing v dnešní době ovlivňuje vše kolem nás. Úspěch firem závisí nejen na tom, 
jak dokáţe podnik uplatnit své produkty na trhu, ale také na tom, zda soustavně 
přizpůsobuje svou nabídku přáním a poţadavkům zákazníků. Dalším důleţitým 
aspektem úspěchu podniku je zjišťování, zda jsou zákazníci spokojeni s nabídkou firmy, 
protoţe zákazník je ten, kdo rozhodne, zda si daný produkt koupí. Zákazník je král  
a proto mu podniky musí věnovat patřičnou pozornost. 
 
K lepšímu pochopení funkce marketingu si vysvětlíme následující základní pojmy: 
 Potřeba – je lidmi pociťovaný nedostatek. Lidé potřebují k přeţití různé potřeby 
například potravu, vzduch, vodu a přístřeší. Tyto potřeby se nazývají základní 
fyziologické potřeby. Potřeby se lidé snaţí uspokojovat. 
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 Přání – jsou potřeby zaměřené na specifické objekty, které dokáţou tyto 
potřeby naplnit. 
 Poţadavky – jsou přání po konkrétních výrobcích podporované schopností za 
ně zaplatit. (KOTLER, 2007b) 
Podle Abrahama Maslowa lze lidské potřeby uspořádat do pyramidy – od těch 
nejniţších k těm nejvyšším. Základnu tvoří biologické neboli fyziologické potřeby. 
Jedná se například o přijímání potravy a vody, dýchání a odpočinek. Biologické potřeby 
zajišťují naše přeţití. Druhé patro pomyslné pyramidy tvoří potřeby bezpečí. O stupeň 
výše je potřeba lásky a sounáleţitosti. Na dalším patře leţí potřeba uznání a úcty. A na 
vrcholu pyramidy je potřeba seberealizace. Z tohoto modelu vyplývá, ţe potřeby jsou 
uspokojovány postupně. Jako první jsou základní potřeby, bez kterých se lidé 
neobejdou. Teprve pak nastupuje uspokojování potřeb vyšších. (KŘÍŢEK, CRHA, 
2003) 
 
Obr. 1 Maslowova pyramida potřeb  
 




Kaţdý zákazník má své přání a poţadavky. A pokud chce být podnik na trhu úspěšný, 
musí se bezpodmínečně soustředit právě na tyto potřeby zákazníků. Zejména pro malé  
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a střední podniky je důleţité, aby dokázaly oslovit správné skupiny 
zákazníků.(KALKA, MÄβEN, 2003) 
 
„Marketing představuje integrovaný komplex činností od provádění výzkumu trhu, 
analýzy prostředí, průzkumu potřeb a přání zákazníků a studia nákupního 
rozhodovacího procesu spotřebitelů přes koncepční činnosti, plánování, tvorbu 
produktu, volbu distribučních cest, cenovou a kontraktační politiku až k promotion, 
marketingovému managementu a dalším činnostem.“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008a) 
 
Cílem marketingu je prostřednictvím směny uspokojovat potřeby, touhy a poptávku 
zákazníků, vytvořit pro zákazníky hodnoty, a tímto zabezpečit splnění stanovených cílů 
firmy. (JAKUBÍKOVÁ, 2008a) 
 
  
2.2 Marketingové cíle 
„Marketingové cíle jsou odvozeny od strategických cílů firmy a představují 
konkrétní marketingové záměry, soubor úkolů, které se vztahují k produktům  
a trhům, a firma předpokládá, ţe budou splněny během určitého časového 
období.“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008a) 
Marketingové cíle by měly být členěny hierarchicky na cíle pro obory podnikání 
a dále pak na cíle pro konkrétní marketingové nástroje (produkt, distribuci, cenu, 
marketingovou komunikaci atd.) 
Jako marketingové cíle mohou být stanoveny: 
 podíl na trhu, 
 objem prodeje, 
 návratnost investic, 
 ziskovost, 
 zvýšení počtu zákazníků, 
 vstup na nový trh, 
 zavedení nového či inovovaného produktu, 
 sníţení marketingových nákladů, 
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 zúţení distribuční sítě, 
 rozšíření forem prodeje atd. 
 
Marketingové cíle by měly být: 
 stanovené na základě poznání potřeb zákazníků, 
 přesné, jasné, konkrétně stanovené, 
 srozumitelné, 
 měřitelné v časových etapách, 
 reálné, 
 vzájemně sladěné, 
 akceptovatelné, 
 hierarchicky uspořádané. (JAKUBÍKOVÁ, 2008a) 
 
Obr. 2  Hierarchické úrovně cílů 
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, 2008a 
 
Cíle, které si firma stanoví na trzích, by měly splňovat několik parametrů, podle jejichţ 
začátečních písmen je metoda stanovování cílů pojmenována SMART. Cíle by tedy 
měly být: 
 S – specifické (opakovatelnost), 
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 M – měřitelné (obrat, počty zákazníků), 
 A – akceptovatelné (v souladu s cíli podniku), 
 R – realistické (moţnosti podniku, kapacita trhu),  
 T – termínované (reálné termíny plnění, moţnost kontroly). (KAŠÍK, 
HAVLÍČEK, 2009) 
2.3 Marketingová komunikace 
Komunikace se obecně chápe jako proces sdílení určité informace s cílem odstranit či 
sníţit nejistotu na obou komunikujících stranách. Pod pojmem komunikace rozumíme 
spojení, přenos, sdělování a výměnu. Marketingová komunikace je obecným označením 
všech sloţek komerční i nekomerční komunikace, cílem je podpora marketingové 
strategie firmy. Jedná se o řízený proces, kde je hlavním úkolem informovat, 
přesvědčovat nebo ovlivňovat cílové skupiny. (ZAMAZALOVÁ, 2009) 
Marketingovou komunikaci lze definovat jako kaţdou formu komunikace, 
kterou pouţívá podnik k informování, přesvědčování nebo ovlivňování dnešních 
potenciálních zákazníků. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Philip Kotler tvrdí, ţe komunikace a propagace patří mezi nejdůleţitější 
marketingové dovednosti. Komunikace je širším pojmem, protoţe komunikujeme, ať 
chceme či nikoliv. (KOTLER, 2003) 
2.3.1 Komunikační proces 
Marketingová komunikace probíhá předáváním zpráv prostřednictvím média cílovému 
příjemci. Znázornění komunikačního procesu vidíme na obrázku č. 3. 
 
Obr. 3 Schéma komunikačního procesu 
 




Hlavními prvky komunikačního procesu jsou odesílatel a příjemce. Komunikačním 
nástrojem je zpráva a médium. Komunikační funkci zajišťují procesy: kódování, 
dekódování, reakce a zpětná vazba. Na komunikační proces působí řada neplánovaných 
rušivých momentů – šumy. 
Pochopení podstaty marketingové komunikace vyţaduje vysvětlení jednotlivých prvků 
tohoto základního modelu komunikačního procesu. Ten se skládá z následujících prvků: 
 Odesílatel – zdroj sdělení, osoba či organizace odesílající zprávu, sdělení, 
informaci směrem k příjemci. 
 Příjemce – nejdůleţitější aktér komunikačního procesu. Subjekt, na který 
působí odesílatel sdělení. Příjemci sdělení mohou být nejrůznější subjekty 
z vnitřního i vnějšího okolí. Příjemcem můţe být tedy spotřebitel, zákazník, 
nákupčí, obchodní zástupce, firmy či novináři, apod.). 
 Médium – jedná se o komunikační cestu (kanál), kterým se přenáší sdělení od 
odesílatele k příjemci. Jako komunikační kanály se vyuţívají různé cesty  
a komunikační prostředky: hromadné sdělovací prostředky, venkovní reklama, 
internet a další. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
 Kódování – aby mohlo být sdělení předáno, musí se zakódovat. Pro tyto účely 
se vyuţívá symbolického vyjádření (slova, grafické úpravy či kombinace). 
 Sdělení (zpráva) – je vysílána od zdroje (odesílatele) k příjemci. Pro její přenos 
se pouţívají různá média (televize, noviny, časopisy, venkovní reklama a další). 
Sdělení musí upoutat pozornost, musí být srozumitelné a musí odpovídat 
potřebám a přáním příjemce. Zpráva nemusí být příjemcem správně pochopena, 
během jejího kódování, dekódování i během celého komunikačního přenosu 
dochází ke komunikačním šumům, které mohou sdělení zkreslit. 
 Dekódování – na straně příjemce dochází k dekódování zprávy a reakci na ni. 
(ZAMAZALOVÁ, 2009) 
 Reakce (odezva) – jedná se o reakci příjemce po dekódování zprávy. Reakce 
můţe být pozitivní, neutrální či negativní. Pro zvýšení pravděpodobnosti zásahu 
sdělení na příjemce je proces komunikace opakován. 
 Zpětná vazba – je velice důleţitým prvkem komunikačního procesu. Jedná se  
o nastavení parametrů, které budou sledovat efektivitu komunikace a její přínos 
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pro firmu, kde firmu zajímá především splnění stanovených cílů komunikace. 
Získané informace díky zpětné vazbě firmě poslouţí k případné úpravě cílů na 
další plánovací období. 
 Komunikační šumy – jsou faktory, které mohou negativně ovlivňovat 
komunikační proces ve stádiu dekódování a zpětné vazby. Zdroje šumů mohou 
být různé např. technická porucha přenosového kanálu, tisková chyba, 
nesprávná volba cílové skupiny, pouţití neadekvátních symbolů a médií na 
straně odesílatele zprávy. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
2.3.2 Plánování a cíle marketingové komunikace 
Stanovení marketingových cílů komunikace musí vycházet ze strategických 
marketingových cílů a jasně směřovat k upevnění dobré pověsti podniku. Dalšími 
faktory ovlivňujícími stanovení cílů je charakter cílové skupiny, na kterou je 
marketingová komunikace zaměřena. Mezi tradičními cíli marketingové komunikace 
bývá: 
 poskytnout informace, 
 vytvořit a stimulovat poptávku, 
 odlišit produkt, 
 zdůraznit uţitek a hodnotu produktu, 
 stabilizovat obrat, 
 vybudovat a pěstovat značku, 
 posílit firemní image. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010a) 
 
Marketingová komunikace má zásadní podíl a vliv na jednotlivé fáze zákaznického 
chování a rozhodovací postupy zákazníků. K jejich pochopení je uţitečná koncepce E. 
K. Stronga, která popisuje a objasňuje jednotlivá stádia, kterými před nákupem 
zákazník prochází. (KAŠÍK, HAVLÍČEK, 2009) Pro tuto koncepci se vţila zkratka 
AIDA: 
 Attention (A) – jde o získání pozornosti potenciálního kupujícího vůči značce či 
produktu. 
 Interest (I) – popisuje stav, kdy u zákazníka vznikne hlubší zájem o vlastnosti  
a přínosy produktu. 
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 Desire (D) – vystihuje předstupeň nákupu, který vyjadřuje skutečnost, ţe 
zákazník s vysokou pravděpodobností kupuje výrobky, které jsou preferovanou 
volbou a které touţí vlastnit. 
 Action (A) – poslední stádium je samotný nákup produktu. 
 
Z uvedeného je zřejmé, ţe se tento model nehodí pro všechny produkty. Zejména se 
nehodí pro levné a často nakupované produkty. Smysl má pro draţší a méně často 
nakupované produkty.(GROSOVÁ, 2004) 
2.3.3 Metody tvorby rozpočtu na marketingovou komunikaci 
Stanovení rozpočtu na komunikaci je jedno z nejtěţších rozhodnutí. Výdaje na 
propagaci se podstatně odlišují nejen v různých odvětvích, ale také v jednotlivých 
firmách daného odvětví. (HORÁKOVÁ, 1992) 
Záleţí také na velikosti podniku a jeho organizačním uspořádání, má – li podnik 
vlastní útvar marketingu, nebo zda se rozhodne vyuţít specializovanou agenturu. 
(KAŠÍK, HAVLÍČEK, 2009) 
Pro vytváření rozpočtu marketingové komunikace se pouţívá několik různých metod, 
z nichţ má kaţdá své přednosti a nedostatky: 
 Metoda procenta z obratu – princip této metody spočívá ve vyčlenění 
finančních prostředků na komunikaci přidělením určeného procenta z obratu. 
Výhodou této metody je, ţe vychází z reálných moţností firmy. Nevýhodou je, 
ţe takhle stanovený rozpočet nezohledňuje trţní příleţitost a jejich podporu 
marketingovou komunikací. Určení procentního přídělu je svým způsobem 
libovolné a záleţí na zváţení managementu. 
 Metoda podle moţností firmy – tato metoda vychází z finančních zdrojů, které 
má firma k dispozici. Rok od roku se finanční příděl na komunikaci můţe měnit. 
V této metodě je upřednostňován krátkodobý pohled. (ZAMAZALOVÁ, 2009) 
Metoda nerespektuje příčinný vztah mezi propagací a objemem trţeb. Propagace 
není firmou chápána jako investice. (HORÁKOVÁ, 1992) Tato metoda je 
nejrozšířenější u malých a středních podniků. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
 Metoda podle konkurence – firma se snaţí vyčlenit na komunikaci takové 
mnoţství finančních prostředků, aby získala obdobný prostor v médiích jako 
konkurenti. (ZAMAZALOVÁ, 2009) Podniky se velmi odlišují svými zdroji, 
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moţnostmi, cíli a zkušenostmi, a proto nemusí být rozpočet konkurence vhodný. 
Firma věří, ţe investováním stejného finančního obnosu jako konkurent si udrţí 
dosavadní podíl na trhu. (HORÁKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
 Metoda stanovení rozpočtu podle poţadovaných cílů – tato metoda je 
postavená na plánování nákladů s ohledem na dosaţení vytyčených cílů. 
Z hlediska dosaţení komunikačních i prodejních účinků se jedná o metodu, která 
je nejvhodnější. (ZAMAZALOVÁ, 2009) Tato metoda vyţaduje velmi přesné 
vymezení cílů, kterých má být dosaţeno. A také vyţaduje znalost nákladů 
dílčích kroků, které vedou k dosaţení stanoveného cíle. 
 
Tyto metody lze také vyuţít při stanovení rozpočtu na jednotlivé nástroje propagace 
(reklamu, podporu prodeje, osobní prodej, atd.) (HORÁKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
2.3.4 Zpětná vazba a systémy měření účinnosti  
Měření efektů komunikace lze provádět dvěma způsoby:  
 Metodou měření přímých účinků komunikace (testování prodejních 
výsledků) – v této metodě sleduje firma přírůstek obratu (trţeb) k vloţeným 
nákladům na marketingovou komunikaci. Pro měření účinku komunikace 
pouţíváme také další poměrové ukazatele ze skupiny nákladových ukazatelů 
(náklady na objednávku, na prodej), obratových ukazatelů (sledujeme vývoj 
výše průměrného obratu na jednu objednávku), ukazatel návratnosti investic do 
komunikace. V této metodě můţeme také pouţívat standardní ukazatele 
finanční analýzy podniku (analýza bodu zvratu). 
 Metodou měření nepřímých účinků komunikace – nepřímé metody 
hodnocení efektivnosti představují různé metody zaměřené na zkoumání 
například sledovanosti médií a čtenosti denního tisku a časopisů, ohlasu, 
zapamatovatelnosti a preferencí značky, změny postoje, zkoumání image 
produktu, firmy atd. K hodnocení účinnosti jsou vyuţívána výsledky 
komunikačního výzkumu. 
 
Měření přímých účinků je vyuţíváno především u přímého marketingu, například  
u přímého prodeje (zásilkový prodej, prodej pomocí zprostředkovatelů) a dále u akcí na 
podporu prodeje. Problémem této metody je omezená vypovídací schopnost, kdy můţe 
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docházet ke zkreslení výsledků, vlivem dalších faktorů (např. zvýšení trţeb odchodem 
konkurence z trhu). Proto je zde nutná znalost trhu, konkurenčních subjektů a analýza 
všech faktorů, které mohou výsledek ovlivnit. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
 
2.4 Marketing v závislosti na velikosti podniku 
Marketing je v různých odvětvích trţně orientované ekonomiky výrazně rozdílný, ale 
principálně ve všech platný. Filozofie a technika marketingu platí pro všechny podniky. 
Nezáleţí na tom, zda se jedná o velké či malé podniky. Marketing ve velkém podniku se 
více rozvíjí neţ v malém, zpravidla vzhledem k organizačním předpokladům, ale vţdy 
musí podnik upírat pozornost k základní marketingové filozofii a pak můţe nasadit 
marketingovou techniku. Malý podnik nemusí mít vlastní výzkum trhu nebo reklamní 
oddělení. V malém podniku plní poţadované funkce místo marketingového ředitele sám 
majitel podniku či jeho asistent. (TOMEK, VÁVROVÁ, 2008) 
Kaţdá společnost by si měla uvědomit svou velikost a pozici v odvětví ve 
srovnání s velikostí a postavením konkurence. Velké firmy s dominantním postavením 
na trhu mohou pouţít strategie, které si menší firmy nemohou dovolit. Ale velikost není 
všechno. Existují vítězné strategie pro velké firmy, ale také strategie ztrátové. A malá 
firma můţe vyvinout strategie, které jí poskytnou lepší návratnost, neţ jaké mají velké 
firmy. (KOTLER, 2007a) 
Malé a střední podniky většinou nedisponují reklamním nebo komunikačním 
oddělením. Lze vyuţívat standardní způsoby eliminace chybného přístupu k tvorbě 
komunikační strategie. Malým a středním podnikům se vyplatí spolupracovat s externí 
specializovanou agenturou. Agentura by měla mít ucelený a aktuální přehled o typologii 
a účinnosti médií, jejich cílových skupinách, cenách sluţeb. Je nepravděpodobné, ţe by 
si malé a střední podniky vybírali několik agentur (zvlášť pro reklamu a zvlášť pro 
podporu prodeje), proto je nutné, aby to byla univerzální firma, středního nebo malého 
typu, která pochopí podnikovou filozofii, cíle a moţnosti našeho podniku. Spolupráce 
s agenturou by měla být dlouhodobá, neboť tak pochopí podnikové potřeby a přání,  
a sţije se s podnikovou kulturou.  
Další moţností malých a středních podniků je spolupráce s dodavateli, kteří mají 
komunikační strategii profesionálně zpracovanou. Malé a střední podniky mohou od 
dodavatelů přebírat názory a konzultovat kroky, které vedou k propagaci společného 
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produktu. Typickým příkladem jsou nadnárodní velkoobchodní nebo výrobní firmy. 
Jejich komunikační politika je velmi dobře zpracována a počítá se vzájemnou 
komunikací v rámci svých prodejních a distribučních partnerů, coţ jsou většinou právě 
malé a střední podniky. Malý a střední podnik nepřináší do komunikační strategie tolik 
kreativity, ale rozhodně šetří prostředky a vyuţívá moţností a sluţeb, které by 




2.5 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí se skládá z činitelů a sil vně marketingu. Tito činitelé ovlivňují 
schopnost marketing managementu vyvinout a udrţovat úspěšné vztahy s cílovými 
zákazníky. Marketingové prostředí představuje hrozby i příleţitosti. Marketingové 
prostředí zahrnuje mikroprostředí a makroprostředí. (KOTLER, 2007a) 
 
Grafické znázornění vnějšího a vnitřního (makro a mikro) prostředí, a to včetně 
konkrétních vlivů v daném prostředí působících můţe mít podle Dagmar Jakubíkové 
následující podobu, viz následující obrázek 3. 
 
Obr. 4 Vnější a vnitřní prostředí  
 




Nejprve se budeme zabývat makroprostředím, poté oborovým prostředím a nakonec si 
přiblíţíme mikroprostředí. 
2.5.1 Makroprostředí 
Makroprostředí zahrnuje širší společenské síly, které ovlivňují celé mikroprostředí – 
demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické a kulturní faktory. 
(KOTLER, 2007a) 
Analýza vnějšího prostředí – PESTE analýza 
Pro účely zkoumání a analýzy makroprostředí se vţilo jeho třídění na politické a právní 
prostředí, ekonomické prostředí, sociální, demografické a kulturní prostředí, technické  
a technologické prostředí, ekologické prostředí. Tato klasifikace sloţek makroprostředí 
se označuje jako PESTE analýza. Někdy se můţeme setkat, se změněným pořadím 
sloţek STEPE analýza. (POŠVÁŘ, ERBES, 2008) 
 
Politické a právní prostředí  
Je tvořeno mnoha faktory, které vytyčují směry rozvoje společnosti. Faktory vytvářejí 
politický a právní rámec pro vývoj společnosti. Politické a právní prostředí vytváří 
především vláda, která určuje pravidla hry (pravidla hospodářské soutěţe, mezinárodní 
spolupráce a zahraničního obchodu, ochrany trhu a spotřebitelů). Vláda také navrhuje 
zákony a vynucuje jejich dodrţování. Politické a právní prostředí klade vysoké nároky 
na společnosti z hlediska poţadavků na znalost vyhlášek, směrnic a zákonů. Při jejich 
nedodrţování jsou společnosti postihovány. (POŠVÁŘ, ERBES, 2008) 
 
Ekonomické prostředí 
Ekonomické prostředí zahrnuje faktory, které ovlivňují kupní sílu a nákupní zvyky 
spotřebitele. (KOTLER, 2007a) Působí na vývoj a ovlivňují strukturu národního 
hospodářství. Na rozhodování organizací působí prostřednictvím monetární a fiskální 
politiky. Významnou roli jako faktory ekonomického prostředí mají HDP, kupní síla 
koruny, platební devizová bilance, inflace, státní rozpočet, zahraniční obchod, úroveň  






Sociální prostředí zahrnuje demografické, sociální a kulturní faktory, které jsou 
v úzkém vztahu k ţivotní úrovni společnosti. Na rozhodování společnosti působí 
zejména počet a věková, vzdělanostní a sociální struktura obyvatelstva, rozmístění  
a migrace pracovních sil, spotřeba, příjmy, výdaje, zvyklosti a preference jednotlivých 
kategorií obyvatelstva. Tyto faktory výrazně ovlivňují organizace při rozhodování co  
a pro koho vyrábět. 
 
Technické a technologické prostředí 
Jedná se o prostředí zahrnující faktory, které nejvýrazněji mění ţivot lidí a organizací. 
Manaţeři nebo vlastníci společnosti musí neustále sledovat rozvoj techniky  
a technologie, modernizovat výrobu a sluţby. Technický a technologický rozvoj úzce 
souvisí s produktivitou práce, s náklady a kvalitou výrobků a sluţeb. Organizace jsou 
nuceny investovat stále větší objemy finančních prostředků do výzkumu a vývoje, do 
výrobních a informačních technologií, zlepšovat tak podmínky pro lepší vyuţívání 
schopností a znalostí svých zaměstnanců. 
 
Ekologické prostředí 
Ekologické prostředí zahrnuje faktory, které nabývají na významu v souvislosti 
s nutností tvorby a ochrany trvale udrţitelného rozvoje ţivotního prostředí. Náklady na 
ochranu ţivotního prostředí neustále vzrůstají. Péče o ţivotní prostředí je pod dohledem 
státních orgánů, různých aktivistických hnutí a i veřejného mínění. Stát vydává zákony 
na ochranu ţivotního prostředí. 
 
2.5.2 Oborové (odvětvové) prostředí 
Obor či odvětví podle Portera představuje skupina firem, které produkují stejné nebo 
navzájem úzce zaměnitelné produkty (výrobky či sluţby). Jedná se o skupinu firem, 
jejichţ produkty mají takové mnoţství stejných vlastností, ţe se uchází o stejné 
zákazníky. 
Skupinou činitelů vytvářející podstatnou část oborového prostředí jsou: 
 Velikost trhu 
 Úroveň odvětví 
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 Ţivotní stádium 
 Konkurence v odvětví 
 Závislost odvětví 
 Ziskovost odvětví 
Základní čtyři skupiny faktorů, které určují úroveň kaţdého odvětví, znázorňuje tzv. 
Porterův diamant. (POŠVÁŘ, ERBES, 2008) 
 
Analýza oborového prostředí - Porterův model pěti sil 
Porterův model pěti sil napomáhá manaţerům analyzovat konkurenční síly v okolí 
podniku a obecně odhalit příleţitosti a ohroţení podniku. Zároveň napomáhá stanovit 
obchodní strategie s ohledem na okolní prostředí firmy. Model se zaměřuje na: 
1. Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
2. Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
3. Vyjednávací vliv odběratelů 
4. Vyjednávací vliv dodavatelů 
5. Hrozba substitučních výrobků (PORTER, 1994) 
Porter uvádí, ţe úroveň konkurence v odvětví závisí na těchto pěti základních 
konkurenčních silách, jejichţ společné působení vymezuje potenciál konečného zisku 
v odvětví. Tento konečný ziskový potenciál u jednotlivých odvětví značně různí a to 
v závislosti na souhrnném vlivu těchto pěti sil. Důleţitým prvkem této analýzy je zcela 
bezpochyby snaha definovat, nalézt a udrţet si konkurenční výhodu, která je 




Obr. 5 Hybné síly konkurence v odvětví 
 
Zdroj: PORTER, 1994 
 
Oborové prostředí je variabilní a dynamické. Soustavné sledování a analýza 
odvětvového prostředí je klíčovým úkolem organizace. Reagování organizací na změny 
v prostředí jsou podmínkami jejich přeţití v konkurenčním prostředí. (POŠVÁŘ, 
ERBES, 2008) 
2.5.3 Mikroprostředí 
Úkolem marketingu je vytvářet a udrţovat vztahy se zákazníky vytvářením hodnoty  
a uspokojení pro zákazníka. Úspěch marketingu však závisí také na dalších činitelích 
mikroprostředí společnosti – ostatní oddělení, dodavatelé, marketingoví 
zprostředkovatelé, zákazníci, konkurence a nejrůznější částí veřejnosti, které 
dohromady tvoří firemní systém poskytování hodnoty. (KOTLER, 2007a) 
 
Společnost  
Při vytváření marketingových plánů by mělo marketingové oddělení uvaţovat 
 i o ostatních součástech firmy – top management, finanční oddělení, výzkum a vývoj, 
oddělení nákupu, výroba a účetnictví. Tyto navzájem provázané skupiny vytvářejí 
vnitřní prostředí. Top management stanoví poslání společnosti, cíle a širší strategie  
a politiky. Finanční oddělení se zabývá hledáním a vyuţíváním fondů pro realizaci 
marketingových plánů. Výzkum a vývoj se zaměří na vytváření bezpečných  
a přitaţlivých produktů. Oddělení nákupu má na starost zajistit dostatečné zásoby  
31 
 
a materiál. Výrobní oddělení odpovídá za vytvoření poţadovaného mnoţství a kvality 
výrobků. Účetní oddělení musí zjistit příjmy a náklady, aby marketingovému oddělení 
umoţnilo kontrolovat, jak uspokojivě jsou cíle plněny. (KOTLER, 2007a) 
 
Obr. 6 Marketingové mikroprostředí podniku 
 





Dodavatelé představují důleţitou sloţku v celkovém systému. Dodavatelé jsou firmy  
a jednotlivci, kteří poskytují zdroje, které společnost a její konkurenti potřebují pro 
výrobu zboţí a sluţeb. Marketingoví manaţeři musí sledovat dostupnost dodávek – 
jejich nedostatek nebo zpoţdění, stávky zaměstnanců a jiné události, které mohou 
v krátkém obdobní sníţit trţby a v dlouhém období poškodit spokojenost zákazníků. 
Dále také sledují cenové trendy klíčových vstupů. Zvýšené náklady vstupů mohou vést 
ke zvyšování cen. Marketingoví specialisté povaţují dodavatele za partnery při 
vytváření a poskytování hodnoty pro zákazníka. (KOTLER, 2007a) 
 
Marketingoví zprostředkovatelé 
Jedná se o firmy, které společnosti pomáhají propagovat, prodávat a distribuovat její 
zboţí konečným kupujícím. Zahrnují fyzické distribuční společnosti, marketingové 
agentury a finanční zprostředkovatele. Distributoři jsou firmy či jednotlivci, kteří 
nakupují zboţí a sluţby a dále je prodávají se ziskem. Fyzické distribuční společnosti 
zajišťují skladování, přepravu a jiné sluţby. Pomáhají společnosti skladovat zboţí  
a přesunovat je z místa vzniku do místa určení. Marketingové agentury jsou firmy, které 
provádějí výzkum, reklamní agentury, mediální společnosti a další poskytovatelé 
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sluţeb, kteří společnosti pomáhají umístit její produkty a propagovat je na správných 
trzích. Finanční zprostředkovatelé jsou banky, úvěrové společnosti, pojišťovny a jiné 
firmy, které pomáhají s financováním transakcí nebo s pojištěním proti rizikům 
spojeným s nákupem a prodejem zboţí. (KOTLER, 2007a) 
 
Zákazníci 
Důleţitým úkolem společnosti je sledovat trh svých zákazníků. Rozlišujeme šest typů 
cílových trhů: 
1. Spotřebitelské trhy – se skládají z jednotlivců a domácností, kteří kupují zboţí  
a sluţby pro osobní spotřebu. 
2. Průmyslový trh – kupuje zboţí či sluţby pro další zpracování nebo pro pouţití 
ve vlastním výrobním procesu. 
3. Trh obchodních mezičlánků – kupuje zboţí a sluţby, aby je se ziskem prodal. 
4. Institucionální trh – je tvořen školami, nemocnicemi, pečovatelskými domy  
a dalšími institucemi, které poskytují zboţí a sluţby lidem v jejich péči. 
5. Trh státních zakázek – je tvořen vládními institucemi, které kupují zboţí  
a sluţby s cílem vyprodukovat veřejnou sluţbu nebo přesunout zboţí a sluţby 
k potřebným lidem. 
6. Mezinárodní trh – který se skládá z kupujících v jiných zemích, coţ zahrnuje 
spotřebitele, průmyslové výrobce, mezičlánky a vlády. (KOTLER, 2007a) 
 Konkurenti 
Marketingová koncepce tvrdí, ţe k dosaţení úspěchu musí společnost poskytnout vyšší 
hodnotu a uspokojení pro zákazníka neţ konkurence. Marketingoví specialisté musí 
dělat něco více, neţ jen se přizpůsobit potřebám cílových zákazníků. Musí získat 
strategickou výhodu tím, ţe svou nabídku pevně umístí v myslích zákazníků 
v porovnání s nabídkou konkurence. (KOTLER, 2007a) 
 Vítězit v dnešním konkurenčním boji je dost těţké. Firem, které vstupují na trh 
s podobnou nabídkou, je mnoho a zákazníků je omezený počet. Snahou firem 
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v konkurenčním boji je obstát, udrţet se na trhu, v tom lepším případě být lepší neţ 
konkurent. (ZAMAZALOVÁ, 2009) 
 
Veřejnost 
Marketingové prostředí společnosti zahrnuje nejrůznější skupiny veřejnosti. Veřejností 
se rozumí jakákoli skupina, která má skutečný nebo potenciální zájem na schopnostech 
firmy dosáhnout svých cílů, případně na ně má vliv. (KOTLER, 2007a) 
Jedná se o následující skupiny: finanční instituce, média, vládní instituce, občanské 
iniciativy, místní samospráva a občané, široká veřejnost, zaměstnanci firmy. Ze strany 
firmy existuje velký zájem udrţovat s těmito skupinami bezproblémové vztahy. 
Vyuţívá se pro tyto účely speciální nástroj, který je součástí marketingového mixu – 
public relations. (ZAMAZALOVÁ, 2009) 
 
2.5.4 SWOT analýza 
Swot analýza je významnou součástí situační analýzy. Můţe být prováděna na závěr 
situační analýzy jako její přirozené završení nebo samostatně. (ZAMAZALOVÁ, 2009) 
 Swot analýza je zaloţena na analýze silných (Strengths) a slabých (Weaknesses) 
stránek, příleţitostí (Opportunities) a hrozeb (Threats), které tvoří východiska 
k plánování opatření (strategií) a reakci organizace pro změny vnějšího prostředí. 
SWOT analýza se vypracovává nejčastěji formou matice. (POŠVÁŘ, ERBES, 2008) 
 
Z uvedené charakteristiky je zřejmé, ţe SWOT analýza se týká jak prostředí samotného 
podniku (vnitřní prostředí), tak okolí firmy (vnější prostředí). Při SWOT analýze je 
vhodné začít analýzou vnějšího prostředí – příleţitostí a hrozeb (OT). Ty přicházejí 
z okolí firmy, a to jak z makroprostředí, tak z mikroprostředí. Podnik není tyto faktory 
většinou schopen ovlivnit, mohou však být identifikovány a vyhodnocen. Podnik pak 
můţe včas přijmout vhodné stanovisko k jejich vyuţití (příleţitosti) či odvrácení 
(hrozby). Příleţitosti mohou otevřít podniku další moţnosti k lepšímu vyuţití 
disponibilních zdrojů a snazšímu dosaţení stanovených cílů. Hrozba naopak představuje 
v okolí podniku překáţku pro jeho činnost a ohroţuje postavení podniku.  
Po analýze vnějšího okolí následuje analýza vnitřního prostředí – jedná se o analýzu 
silných a slabých stránek (SW) podniku. Jde o identifikaci silných stránek podniku, 
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které podnik zvýhodňují v jeho postavení na trhu, a slabých stránek, které jsou 
překáţkou v efektivním rozvoji firmy, a měly by být co nejdříve eliminovány. 
(ZAMAZALOVÁ, 2009) 
 
Na základě vzájemného porovnání příleţitostí a hrozeb vnějšího prostředí a silných  
a slabých stránek vnitřního prostředí vyplývají v matici 4 moţné skupiny strategií 
(opatření) pro reagování podniku na změny vnějšího prostředí: 
1. Strategie SO (maxi -  maxi) – zaměřené na vyuţití silných stránek k získání 
výhod z příleţitostí vnějšího prostředí. Dominují silné stránky uvnitř 
podniku a příleţitosti ve vnějším okolí firmy. 
2. Strategie ST (maxi - mini) – zaměřené na vyuţití silných stránek a na 
eliminaci resp. sníţení negativních účinků hrozeb z vnějšího prostředí. 
Dominují silné stránky ve vnitřní situaci podniku, ale hrozby ve vnějším 
okolí. 
3. Strategie WO (mini – maxi) – zaměřené na překonávání vlastních slabých 
stránek a vyuţívání výhod z příleţitostí vnějšího okolí. Dominují slabé 
stránky uvnitř podniku, ale příleţitosti ve vnějším okolí. 
4. Strategie WT (mini – mini) – zaměřené na minimalizaci slabých stránek  
a vyhnutí se hrozbám z vnějšího prostředí. Dominují slabé stránky uvnitř 
podniku a hrozby ve vnějším okolí. (POŠVÁŘ, ERBES, 2008) 
Tab. 1  Matice SWOT 



















Zdroj: Vlastní zpracování na základě: POŠVÁŘ, Z., ERBES, J. Management I. 2. vydání. 





2.6 Marketingový mix 
Kotler ve své knize Marketing management charakterizuje marketingový mix jako: 
„Soubor marketingových nástrojů, jeţ pouţívají firmy k dosaţení svých 
marketingových cílů“. Marketingový mix chápeme jako souhrn vnitřních činitelů 
podniku (soubor nástrojů), které umoţňují ovlivňovat chování spotřebitele. (KOTLER, 
2007b) 
2.6.1 Nástroje marketingového mixu 
Nástroje marketingu – produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a propagace 
(Promotion) – musejí být vzájemně kombinovány a harmonizovány tak, aby co nejlépe 
odpovídaly vnějším podmínkám, tj. trhu. Nástroje marketingové mixu bývají 
označovány jako 4P. (ZAMAZALOVÁ, 2009) 
 
Kromě toho se však můţeme často setkat také s rozšířeným marketingovým mixem. 
Kupříkladu se to stává u sluţeb (servis – S) nebo balení (packaging – P), případně 
samotného prodeje. Někdy bývá páté P věnováno lidem (People), ať představují 
zákazníky, konkurenty nebo dokonce vlastní zaměstnance. 
 
Produkt  
Produkt tvoří základ kaţdé firmy, ať uţ je v podobě výrobku či sluţby. Podle vymezení 
Americké marketingové asociace se za produkt povaţuje to, co lze na trhu nabízet 
k pozornosti, k získání, ke spotřebě nebo k pouţívání. Produkt je to, co má schopnost 
uspokojit přání nebo potřebu lidí. Proto sem můţeme zařadit jak fyzické předměty  
a sluţby, tak také osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní výtvory a mnohé další. 
 
V analytickém pohledu rozlišujeme na produktu tři úrovně: 
1. Jádro – vyjádření toho, co zákazník kupuje. Jedná se o základní uţitek, který 
nám produkt přináší. 
2. Reálný produkt – zahrnuje charakteristické znaky, jako jsou kvalita, provedení, 
styl a design, značka a obal. 
3. Rozšířený produkt – obsahuje další nabízené dodatečné sluţby či výhody pro 
zákazníky, například se jedná o delší záruční lhůty, garanční a pogaranční 




Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který firmě vytváří příjmy. Ostatní 
sloţky marketingové mixu naopak znamenají pro firmu výdaje.  
Cena představuje mnoţství peněţních jednotek poţadovaných za produkt. Rozhodování  
a stanovení ceny ovlivňuje mnoho faktorů. Jedná se o faktory interní a externí. Základ 
interních faktorů tvoří náklady na vytvoření produktu, na jeho distribuci, prodej  
i propagaci. Náklady obvykle limitují spodní hranici ceny. Vedle nákladů pro stanovení 
ceny jsou podstatné také interní cíle firmy. Někdy jiţ samotná cena vypovídá o hlavních 
cílech a záměrech firmy. Například nízkou cenou brání firma vstupu konkurence na trh. 
Sníţení ceny můţe také získat nové zákazníky nebo cenou jednoho produktu chce firma 
podpořit prodej produktu jiného. Zatímco interní faktory určují dolní hranici ceny, 
externí faktory jako je trh a poptávka, naopak vymezují horní hranici.  
 
V praxi se nejčastěji pouţívá některý z následujících postupů určování ceny: 
 přístup zaloţený na nákladech 
 přístup zaloţený na konkurenci 
 přístup orientovaný na zákazníka. 
Distribuce 
Tento nástroj marketingového mixu řeší jakými cestami (kanály) se produkt dostane na 
trh a k zákazníkovi. Distribuce ovlivňuje pouţití ostatních marketingových nástrojů. 
Například na výši ceny se odrazí, zda se podnik rozhodne pro přímý prodej či vyuţije 
velkoobchodní a maloobchodní prodejny. 
Obecně základní funkce distribučního kanálu spočívá v překlenutí časových, 
prostorových a vlastnických rozdílů mezi výrobci produktů (firmy) a jejich uţivateli 
(zákazníci).  
Distribuční kanál zahrnuje následující čtyři hlavní aspekty, které můţeme označit jako: 
1. fyzický – představuje skutečně fyzický tok zboţí, 
2. právnický – dochází k převodu vlastnictví, 
3. finanční – zahrnuje tok plateb, 
4. komunikační – poskytuje informace o zboţí. 
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Distribuce můţe mít několik podob (různý počet distribučních kanálů). Obecně lze říci, 
ţe čím je počet odbytových stupňů větší, tím více ztrácí výrobce kontrolu nad svým 
produktem a tím hůře se mu komunikuje se zákazníkem. Výrobce potom zná málo 
potřeby a názory zákazníka na daný produkt. (FORET, 2011) 
 
Propagace  
Propagace je v současném pojetí uţívána jako nadřazený pojem pro jednotlivé části 
uvedeného mixu. V podstatě jde o marketingové komunikace většinou komerčního 
charakteru, jejichţ cílem je na základě předávaných informací ovlivňovat poznávací, 
motivační a rozhodovací procesy těch, na které chceme působit – tedy na zákazníky. 
Tento nástroj pokrývá veškerou komunikaci s cílovou skupinou. (VYSEKALOVÁ, 
MIKEŠ, 2001) 
Propagace je podrobněji popsána v následující kapitole Komunikační mix. 
 
 
2.7 Komunikační mix 
Komunikační mix je podsystémem marketingového mixu, neboť je tvořen výrobní 
politikou, tvorbou cen, distribučními cestami a komunikací. Komunikační mix 
umoţňuje pomocí optimální kombinace jednotlivých nástrojů dosáhnout 
marketingových a tím pádem i firemních cílů. Jeho součástí jsou osobní a neosobní 
formy komunikace. Patří sem reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public 
relations, sponzoring, product placement. Smyslem je, aby kaţdý z nástrojů plnil určitou 
funkci a přitom se navzájem doplňovali. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
2.7.1 Nástroje komunikačního mixu 
K nástrojům vyuţívaným v rámci komunikačního mixu můţeme v širším pojetí zařadit 
všechny formy komunikace, které přispívají k dosaţení cílů.  
Do nástrojů komunikační politiky patří: 
 Reklama (advertising)  - definujeme ji jako neosobní, masovou, placenou 
formu komunikace pomocí různých druhů médií. Reklamními nosiči jsou 
noviny, časopisy, výroční zprávy, spoty v televizi a rozhlasu, časopisech či 
billboardu. Reklama je chápána jako obecný stimul ke koupi daného produktu 
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nebo k propagaci značky, firmy, produktu. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 
2010) 
 Podpora prodeje (sales promotion) – zahrnuje širokou paletu nástrojů, které 
přitahují pozornost spotřebitele, poskytují mu informace a mohou ho přivést ke 
koupi výrobku. (VYSEKALOVÁ, MIKEŠ, 2001) Jedná se o krátkodobé stimuly 
zaměřené na zvýšení prodeje určitého produktu prostřednictvím poskytnutí 
krátkodobého zvýhodnění zákazníkovi. Tato zvýhodnění zahrnují slevové 
kupony, ceny v soutěţích, ochutnávky, vzorky zdarma, účasti na výstavách  
a veletrzích. Podpora prodeje je krátkodobá činnost a většinou ji doprovází ještě 
jiná forma reklamy. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
 Osobní prodej – nebo také osobní kontakt prodejce a zákazníka tváří v tvář. 
Patří k nejefektivnějším prostředkům komunikačního mixu, který vyuţívá 
psychologické poznatky z verbální i neverbální komunikace. (VYSEKALOVÁ, 
MIKEŠ, 2001) Lze ji tedy definovat jako prezentaci výrobku či sluţby při 
osobní komunikaci. Tato forma přímé komunikace nemá za úkol pouze 
prodávat, ale také vytvářet kladné vztahy a posilovat image firmy. 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
 Public relations (vztahy s veřejností) – komunikace, jejichţ cílem je vytvářet  
a upevňovat důvěru, porozumění a dobré vztahy organizace s klíčovými 
skupinami veřejnosti. Nástroji PR zákazníkům nic nenabízíme a neprodáváme, 
pouze poskytujeme informace. PR tak mají přispět ke zlepšení image a pozice 
firmy v očích veřejnosti. (FORET, 2011) Programy PR mohou být 
formalizované i neformalizované. Významnou částí je publicita, tj. neosobní 
stimulace po výrobku, sluţbě, osobě nebo organizaci tím, ţe se ve sdělovacích 
prostředcích umístí zpráva. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
 Přímý marketing (direct marketing) – za přímý marketing se povaţují 
všechny trţní aktivity, které jsou přímé, tzn. adresné. Nejčastěji to probíhá na 
základě databázového systému. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) Mezi 
hlavní prostředky přímého marketingu patří prospekty, katalogy, telefonní 
seznamy, časopisy pro zákazníky apod. 
 Sponzoring (sponzorování) – sponzoring je stále častěji vyuţíván jako nástroj 
marketingové a komunikační politiky. Sponzoring je zaloţen na principu sluţby  
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a protisluţby. Sponzor dává k dispozici své finanční prostředky nebo věcné 
prostředky a za to dostává protisluţbu, která mu pomůţe k dosaţení 
marketingových cílů. (VYSEKALOVÁ, MIKEŠ, 2001) 
2.7.2 Reklama v různých médiích a jejich výhody a nevýhody 
Reklamu lze umístit do různých médií. Důleţité je vybrat odpovídající média tak, aby 
oslovila cílovou skupinu zákazníků. Jednotlivé typy médií mají silné, ale i slabé stránky. 
Reklamu můţeme umístit například: 
 Noviny 
 Výhody: široké zasaţení zákazníků, flexibilita inzerce, rychlost inzerce, 
důvěryhodnost média. 
 Nevýhody: omezená selektivita, přeplněnost inzercí, kvalita reprodukce, 
cenové znevýhodnění nepravidelných inzerentů, způsob nákupu 
inzertního prostoru, rychlé stárnutí výtisku novin. 
 Časopisy 
 Výhody: moţnost zasaţení specifických cílových skupin, delší ţivotnost 
a pravidelnost, vyšší kvalita reprodukce, vyuţití redakčního kontextu, 
podrobnost a věrohodnost informací. 
 Nevýhody: delší doba realizace, přeplněnost, celoplošnost, delší doba 
k vybudování čtenářské obce. 
 Televize 
 Výhody: působení na více smyslů najednou, lidé přijímají sdělení 
osobněji, nepůsobí tak anonymně, masový dosah i selektivita, flexibilita 
v časovém plánování. 
 Nevýhody: vysoké náklady, moţnost přepínání kanálů, omezená 
selektivita, přeplněnost, omezené informace, spot má maximálně 30 
sekund. 
 Rozhlas 
 Výhody: vysoká segmentace, cenová dostupnost, rychlost realizace spotu 
i nasazení do vysílání, osobní forma oslovení. 
 Nevýhody: rozhlas je vnímán jako „médium v pozadí“, lidé se zabývají 




 Venkovní reklama 
 Výhody: pestrost forem, novátorské tvůrčí příleţitosti, široký zásah  
a vysoká úroveň frekvence zásahu, velký počet míst a geografická 
flexibilita, efektivita vzhledem k nákladům. 
 Nevýhody: omezené mnoţství informací, nízká či ţádná selektivnost, 
dlouhá doba realizace, omezená dostupnost některých forem venkovní 
reklamy. (VYSEKALOVÁ, MIKEŠ, 2003) 
 Internet  
 Výhody: celosvětový dosah, nepřetrţité působení, vysoké zacílení, 
vysoká důvěryhodnost, interaktivita. 
 Nevýhody: nutnost připojení, poţadavky vyšší odborné znalosti 
uţivatele. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
 Sociální sítě 
 Výhody: více moţností vyuţití reklamních nástrojů (bannerová reklama, 
tvorba stránek, tvorba skupin, …), poměrně snadná moţnost kontaktovat 
cílové skupiny a získat přímou odezvu v reálném čase, velký počet 
uţivatelů, neustály vývoj programů pro měření účinnosti a analýza, 
moţnost vyuţití virové formy marketingu. 
 Nevýhody: na Facebooku i na dalších sítích převaţují mladší uţivatelé, 
interaktivita a moţnost okamţité odezvy s sebou nese moţnost negativní 
odezvy, můţe dojít ke zneuţití osobních údajů a kontaktů, speciální 
softwary potřebné pro sledování a vyhodnocení kampaní jsou finančně 
náročné, nebezpečí rychlého přesycení reklamou, velká konkurence. 
(VYSEKALOVÁ, MIKEŠ, 2010) 
 
 
2.8 Marketingová a komunikační strategie 
V této části teoretických poznatků budou představeny definice a ujasnění mezi pojmy 
marketingová a komunikační strategie. 
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2.8.1 Marketingová strategie 
Marketingová strategie je částí firemní strategie, ve které se definují nejdůleţitější 
obchodní faktory výkonnosti společnosti. Obsahuje pravidla, na jejichţ základě by měly 
fungovat obchodní činnosti ve firmě.  
Pro budoucí úspěšné fungování společnosti je třeba analyzovat současnou situaci 
uvnitř i vně společnosti a následně si zvolit strategii, která bude přínosem pro podnik. 
Kaţdý podnik si vytvoří vlastní mozaiku marketingových aktivit. 
Velmi důleţitým podnikovým rozhodnutím je řešení otázky, do jaké míry bude trh 
povaţován za homogenní. Lze definovat a rozeznat pojmy jako: 
 hromadný marketing, 
 cílený marketing, 
 marketing na úrovni individuálních zákazníků. (KOTLER, 2002) 
 
Marketingová strategie obsahuje určení cílů marketingové politiky na delší období, 
určení jednotlivých zájmových trţních segmentů a cílových skupin, výběr opatření 
k realizaci marketingové strategie. 
Marketingové strategie se obvykle dělí do dvou skupin, a to: 
1. strategie zaměřené na trh 
2. strategie zaměřené na konkurenci (JAKUBÍKOVÁ, 2008a) 
2.8.2 Komunikační strategie 
Komunikační strategie musí být v souladu s firemní marketingovou strategií. 
Rozhodování o vhodných formách marketingové komunikace probíhá v souladu 
s celým strategickým procesem segmentace, cílení a vytváření positioningu firmy. 
(ZAMAZALOVÁ, 2009) 
2.8.2.1 Typy komunikačních strategií 
Firma můţe volit mezi strategií tahu (pull strategy) a strategií tlaku (push strategy). 
Strategie tahu (pull) je zaměřena na stimulaci spotřebitele, který vyţaduje určité zboţí 
nebo značku od maloobchodu. Předpokládá, ţe spotřebitel, který bude motivován 
reklamou nebo podporou prodeje, bude vyţadovat určitý produkt nebo značku  
u maloobchodníků. Maloobchodník se obrátí na velkoobchodníka nebo přímo na 
výrobce, velkoobchodník zase na výrobní firmu. (JAKUBÍKOVÁ, 2008a) Úspěšná 
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strategie tahu znamená, ţe výrobce např. inzerátem nebo jinou reklamou informuje 
obchodní mezičlánky, ţe realizoval reklamní kampaň zaměřenou na konečného 
zákazníka (TV reklamy, inzerce v časopisech, novinách nebo jiná). Zákazník, bude 
produkt poptávat a obchodník musí být na tuto situaci připraven. Reklama a podpora 
prodeje jsou nejčastěji pouţívané prvky komunikace v pull strategii. (NAGYOVÁ, 
1994) 
Strategie tlaku (push) tlačí produkt směrem od výrobce k zákazníkovi. Její 
podstata spočívá v tom, ţe firma stimuluje k nákupu zboţí velkoobchod, velkoobchod 
zase maloobchod a ten zákazníka. V podstatě vyšší článek distribuční cesty stimuluje 
její niţší článek. (JAKUBÍKOVÁ, 2008a) Push strategie více spoléhá na osobní prodej. 
V tomto případě je cílem podporovat výrobek na cestě ke konečnému spotřebiteli, tj. 
komunikovat s jednotlivými členy distribučního kanálu. To lze udělat pomocí příspěvků 
na společnou reklamu (kooperative advertising), obchodními slevami, podporou 
osobního úsilí prodejců, programů na podporu dealerů apod. (NAGYOVÁ, 1994) 
 
Obr. 7 Strategie push a pull 
 
Zdroj: ZAMAZALOVÁ, 2009 
 
Strategie push předpokládá aktivní vliv výrobce na obchod s cílem optimální podpory 
produktu, tzv. „protlačování“ produktu na trh. Při strategii pull sází výrobce naopak na 
opatření zaměřená na spotřebitele, s cílem zvýšení poptávky po daném produktu  
u obchodu, jedná se o tzv. „vytváření poptávky“, která obchod přiměje k tomu, aby 
danému produktu věnoval vysokou pozornost. Tento přístup předpokládá určitou 
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dominantní moc výrobce. V praxi dochází většinou ke kombinaci obou uvedených 
strategií. (TOMEK, VÁVROVÁ, 2008) 
 
 
2.9 Nové trendy v marketingové komunikaci 
V této kapitole budou popsány nejnovější trendy v oblasti marketingové komunikace, 
které také ovlivňují chování zákazníků a povědomí o značce, sluţbě či výrobku.  
2.9.1 Guirella marketing 
Guirella marketing je marketingová technika, která je jednou z nejzajímavějších a také 
nejzábavnějších. Tato technika můţe přinášet velký úspěch ale také nemalé problémy. 
Jedná se o agresivní marketingovou komunikaci, která je především myšlena jako 
dramaticky provokativní nebo vyloţeně kontroverzní. Guirella marketing lze rozdělit do 
několika oblastí, například na agresivní aktivity, které jsou zřetelně mířené proti 
konkurenci, pak na ty, které jsou agresivní, ale konkurence si přímo nevšímají. Poslední 
kategorií jsou společensky konformní guirellové akce. Tento typ marketingu se 
uplatňuje zejména v malých podnicích. (JAKUBÍKOVÁ, 2008b) 
Bezesporu prvním, kdo přišel s teoretickou reflexí tohoto pojmu a s řadou uţitečných 
příkladů, byl Jay Conrad Levinson v 80. letech. Definice J.C. Levinsona zní: „Guirella 
marketing je nekonvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je dosažení 
maximálního efektu s minimem zdrojů.“ (FREY, 2005) 
2.9.2 Digitální marketing 
Digitální marketing je nedílnou součástí přímého marketingu. Představuje společné úsilí 
firem, které jsou zaměřeny na stejné cílové zákazníky a které si vzájemně nekonkurují. 
Cílem této marketingové techniky je oslovit zákazníky a zároveň sníţit individuální 
nároky na přímý marketing. (JAKUBÍKOVÁ, 2009) 
2.9.3 Event marketing 
Existuje mnoho definicí event marketingu, ale všechny mají společné to, ţe jde  
o událost, která má vyvolat záţitek či proţitek emociální povahy s cílem získat 
pozornost a zájem cílové skupiny, a to v rámci komunikace firmy. 
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„Podstatou je, ţe efektivní event marketing nemůţe existovat „sám o sobě“, ale 
musí být integrován do celkové komunikační strategie firmy, být součástí 
marketingového komunikačního mixu. Event marketing je zaměřen na působení 
na smysly člověka, aktivuje je prostřednictvím vlastního záţitku. Při přípravě 
eventmarketingové akce je nezbytné, ostatně stejně jako u ostatních 
komunikačních kampaní, jasně vymezit cílovou skupinu a způsob jejího oslovení 
včetně zpracování podrobného scénáře, programu, pozvánek, atd.“ (MIKEŠ, 
VYSEKALOVÁ, 2007) 
2.9.4 Virální marketing 
Virový marketing je dovednost, jak získat zákazníky, aby si mezi sebou řekli o vašem 
výrobku, sluţbě nebo webové stránce. V této souvislosti se pouţívají termíny „pass – 
along“, tedy předávání, nebo „friend - tell - a - friend“ marketing. Virální marketing je 
mezi marketéry velmi populární, protoţe je jednoduchý a nízkonákladový. Místo 
náročné přípravy marketingové kampaně tu najednou byla moţnost rozšířit něco 
atraktivního v prostředí Internetu. (FREY, 2005) 
2.9.5 Product placement 
Product placement můţeme definovat jako záměrné a placené umístění výrobku do 
audiovizuálního díla za účelem jeho propagace. Jde o netradiční formu reklamy, která 
působí na diváka. Tuto formu reklamy vyuţívá více značek, a jak ukázala praxe, tento 
trend se osvědčil ve všech segmentech. Pracují s ním výrobci automobilů, 
nealkoholických a alkoholických nápojů, mobilních telefonů, počítačů a elektroniky.  
A také výrobci rychloobrátkového zboţí. (FREY, 2005) 
2.9.6 Komunikace prostřednictvím internetu 
Rozvoj počítačové technologie a internetu přispěl k větší pozornosti marketingu  
o komunikaci na internetu. Vyuţívání internetu pro marketingovou komunikaci 
představuje jistou konkurenční výhodu. Zejména je vhodný pro malé a střední podniky, 
neboť náklady s ním spojené jsou podstatně niţší. Internet je k dispozici 24 hodin denně  
a můţe zasáhnout rozmanité a široké okolí. (BLAŢKOVÁ, 2005) 
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2.9.7 Komunikace skrze stránku „YouTube“ 
Jedná se o způsob komunikace, kdy se vlastní audiovizuální tvorba umístí na 
internetovou stránku YouTube. Tato forma komunikace je relativně levná a díky 
umístění videí můţe podnik přilákat nové zákazníky a rovněţ můţe lépe obslouţit své 
stávající. Tato forma komunikace se dá vyuţít jako tzv. video katalog. Takto umístěné 
video klipy můţe dále podnikatel vkládat na svoje další internetové stránky. Je to 
moderní, rychlý a relativně levný způsob komunikace a podpory dalších 
marketingových komunikací. (MILLER, 2012) 
2.9.8 Komunikace prostřednictvím sociální sítě Facebook 
Komunikace na této sociální síti je vhodná pro jakýkoliv podnikatelský subjekt. 
Facebook je velice oblíbená sociální síť dnešních lidí. Komunikace probíhá na základě 
vytvořených profilů. Facebook je veřejný a bezplatný. Komunikace, která zde probíhá, 
můţe být veřejně dostupná a viditelná všem. Reklama a komunikace na facebooku je 
levným a rychlým způsobem komunikace se zákazníky i širokým okolím, jelikoţ 
uţivatelé sami reklamu rozšiřují tím, ţe na ni reagují. To probíhá prostřednictvím 
funkce „líbí se mi“, kdy tím zákazník vyjadřuje vlastní názor a tím reklamu sdílí a tak ji 
vidí i jeho přátelé. Tímto způsobem se můţe reklama neomezeně šířit. Na profilové 
stránce můţe podnikatel komunikovat se svými zákazníky. Můţe zde uvádět různé 







3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Tato část diplomové práce se zabývá historií a vznikem analyzované kamenické 
společnosti, která navazuje na hlavní náplň této kapitoly a to na seznámení se 
s analýzou vnitřního a vnějšího prostředí kamenické společnosti, součástí popisu dané 
společnosti je také její finanční situace. Ke stanovení vhodné komunikační strategii 
napomůţe dotazníkové šetření. Výsledná SWOT analýza shrnuje získané poznatky 
v podobě silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb. 
3.1 Profil analyzované společnosti 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.1.1 Historie a vznik společnosti 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.1.2 Popis činností vybrané společnosti 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
 
3.2 Analýza makroprostředí 
V této části bude podrobněji rozpracována PESTE analýza, která hodnotí 
makroprostředí neboli vnější prostředí, ve kterém se organizace nachází. 
3.2.1 Politické a právní prostředí 
Kamenická společnost, jakoţto společnost s ručením omezeným se při své činnosti musí 
řídit zákony, vyhláškami a předpisy, které jsou platné na celém území České republiky. 
Z hlediska legislativy byl rok 2014 pro Českou republiku velice důleţitým rokem. Od 1. 
ledna 2014 je platný nový občanský zákoník, Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník. 
Zákoník je tvořen z pěti částí – Obecná část, Rodinné právo, Absolutní majetková práva 
a Ustanovení společná, přechodná a závěrečná. 
Další velice významnou změnou v rámci legislativy bylo zrušení obchodního 
zákoníku – Zákon č. 513/1991 Sb., který nabyl  účinnost 1. ledna 1992. Tento zákoník 
byl zrušen 1. ledna 2014 a téhoţ dne byl nahrazen Zákonem o obchodních korporacích 
č. 90/2012 Sb., ze dne 25. ledna 2012. Tento zákon pojednává o zákonné úpravě 
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obchodních společností a skládá se ze tří částí a šesti hlav, které jednotlivě pojednávají 
o druhu společnosti. (Business center, 2014) 
 
Mezi další právní ustanovení patří: 
 Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce. 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví. 
 Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele. 
 Zákon č. 17/1992 Sb., o ţivotním prostředí. 
 Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů. 
 Zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. 
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty. 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů. 
 
Činnost podniku je dále ovlivněna aktuální politickou situací v zemi, ale i politickou 
situací ve světě. V roce 2013 proběhla historicky první přímá volna prezidenta, vítězem 
se stal Ing. Miloš Zeman. Politické klima je v České republice relativně stabilní  
a nepodléhá dlouhodobým výkyvům, coţ je významné pro spokojenost obyvatel 
respektive potenciálních zákazníků kamenické firmy.  
3.2.2 Ekonomické prostředí 
Globální ekonomika proţila krizi, kterou spustila Amerika a její trh s nemovitostmi, 
bankovními produkty a dalšími aspekty. Řetězovou reakcí se dostala krize i k nám do 
České republiky. Některé firmy musely propustit své zaměstnance a v horším případě 
ukončit svoje podnikání. I přes přetrvávající hospodářskou krizi u některých skupin 
oddílu CZ – NACE 23 došlo v roce 2012 k navýšení trţeb v důsledku niţší výchozí 
základny v roce 2011 a i díky exportu. U skupiny 23.7 Řezání a úprava kamenů, do 
které spadá kamenická společnost, došlo k růstu trţeb o 0,7 %. (MINISTERSTVO 
PRŮMYSLU A OBCHODU, 2014) 
 Kamenická společnost toto období zvládla, nemusela propouštět zaměstnance, 
krizi pocítila v roce 2010, kdy trţby rapidně klesly, dokonce o 45 % oproti předešlému 
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roku. I v  roce 2011 trţby stále klesaly, došlo ke sníţení trţeb o 29 % oproti roku 2010. 
V roce 2012 začaly trţby opět nepatrně růst, jak můţeme vidět na následujícím grafu. 
Graf 1. Utajen 
 
 
Dle shrnutí Ministerstva financí České republiky, které bylo vydáno v říjnu 2013, podle 
makroekonomických ukazatelů by mělo dojít ke zlepšení ekonomické situace v roce 
2014. Výkonnost české ekonomiky ve 2. čtvrtletí roku 2013 vzrostla o 0,6 % a česká 
ekonomika tak vystoupila z šesti čtvrtletí trvající recese. Hlavním tahounem 
hospodářského růstu byl zahraniční obchod. V roce 2014 by mělo dojít k mírnému 
oţivení hospodářského růstu ve výši 1,3 %. Dluh vládního sektoru neustále narůstá  
a predikce na rok 2014 ho opět zvyšuje. V roce 2014 by měla průměrná míra inflace 
dosáhnout pouze 0,7 %, a to především díky poklesu cen elektřiny. A pro rok 2016 se 
předpokládá růst spotřebitelských cen ve výši 0,9 %, protoţe k 1. lednu 2016 dle 
platného legislativního stavu měly být sjednoceny sazby DPH na 17,5 %. A co se týká 
nezaměstnanosti v roce 2014? V tomto roce by měla nezaměstnanost dosáhnout svého 
vrcholu a to 7,3 %. Zároveň MF ČR predikuje zvýšenou spotřebu domácností. 
(MINISTERSTVO FINANCÍ ČR, 2014) 
Graf 2. Míra inflace v České republice v roce 2007 – 2013 
 
















V roce 2008 byla míra inflace nejvyšší od roku 2007 do roku 2013, dosahovala 6,3 %. 
Následující rok došlo k poklesu míry inflace dokonce na 1 %. Další roky se inflace 
pohybovala mezi 1 aţ 2 %. Aţ v roce 2012 došlo opět k mírnému vzrůstu na 3,3 %.  
Graf 3. Míra nezaměstnanosti v České republice v letech 2000 – 2013 
 
  
Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Českého statistického úřadu, 2014 
 
Míra nezaměstnanosti v České republice od roku 2000 měla vzrůstající tendenci. 
V letech 2003 a 2004 přesáhla 10 % hranici. Následující dva roky mírně klesala. Velký 
pokles nastal v roce 2007 a 2008, kdy se míra nezaměstnanosti v České republice 
pohybovala pod hranicí 6 %. Bohuţel se tato hranice dlouho neudrţela a následující rok 
2009 opět vzrostla a aţ do roku 2012 byla nezaměstnanost české populace poměrně 
vysoká, překonala opět hranici 8 %. V roce 2013 se míra nezaměstnanosti zastavila za 




























Tab. 2 Vybrané makroekonomické ukazatele a predikce dle MF ČR 
Makroekonomický 
ukazatel (v %) 
2010 2011 2012 2013 2014 
HDP 2,5 1,8 -1,0 -1,0 1,3 
Spotřeba 
domácností 
0,9 0,5 -2,1 0,2 0,9 
Průměrná míra 
inflace 
1,5 1,9 3,3 1,4 0,7 
Objem mezd a platů 0,8 2,2 1,8 0,8 2,5 
Míra 
nezaměstnanosti 
7,3 6,7 7,0 7,1 7,3 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Ministerstva financí ČR, 2014 
 
Tento vývoj makroekonomických ukazatelů dává podnikatelům naději na lepší 
ekonomickou situaci v České republice a to má kladný vývoj na podnikání kamenické 
společnosti, protoţe lidé (potenciální zákazníci) budou mít víc finančních prostředků na 
nákup produktů a sluţeb. 
3.2.3 Sociální prostředí  
Zpracování kamene a specializované stavební činnosti podléhají vlivu sociálních 
faktorů, stejně jako jiné oblasti podnikání. Sociální faktory nejvíce ovlivňuje 




Graf 4. Míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji  v letech 2000-2013 
 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Českého statistického úřadu, 2014 
 
 
Z grafu můţeme vidět, ţe míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji od roku 2000 
do roku 2014 měla také stoupající tendenci. Nejvyšší míra nezaměstnanosti byla v roce 
2004, kde atakovala 12 % hranici. Následující roky nezaměstnanost populace 
v Jihomoravském kraji klesala, nejniţší míra nezaměstnanosti byla v roce 2008. Avšak 
další rok 2009 opět překonala 10 % hranici, a růst trval i následující rok 2010. V roce 
2011 se míra nezaměstnanosti sníţila pod hranici 10 % a následující rok opět vzrostla. 
Následující rok 2013 se míra nezaměstnanosti zastavila nad hranicí 8 %. 
  
 




























Ţivotní úroveň je dána peněţním příjmem jednotlivce. Z údajů Ministerstva práce  
a sociálních věcí jsem získala údaje o změnách peněţních příjmů vztahujících se na 
zaměstnané lidi, viz graf č. 5. 
Graf 5. Čistý měsíční příjem na osobu za rok 1993 – 2010 ze zaměstnání  
 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Ministerstva práce a sociálních věcí, 2014 
 
Čistý měsíční příjem má dle grafu vzrůstající tendenci, avšak nejsou zde započítány 
další faktory například inflace, která můţe nominální hodnotu zcela změnit. 
3.2.4 Technické a technologické prostředí 
Změny v technologii probíhají stále rychleji. Vlastníci kamenické společnosti musí 
neustále sledovat vývoj techniky a technologie, modernizovat výrobu, aby si udrţela své 
postavení na trhu. Společnost je nucena investovat stále větší objemy finančních 
prostředků do výzkumu a vývoje, do výrobních a informačních technologií, aby udrţela 
krok s konkurencí. Firma se rozrůstá a modernizuje, získala i dotace z EU na nový stroj, 
který jim práci zlehčuje a zrychluje, tudíţ zákazníci na své výrobky nečekají dlouho, 
programátor pouze nastaví funkce a stroj pracuje po celou dobu sám, tudíţ firmě ušetří 
náklady za další pracovníky. 
 
Technologický faktor můţe společnost vyuţít i při své propagaci. V dnešní době není uţ 






















Český statistický úřad uskutečnil šetření v roce 2013, které ukázalo, ţe 68 % 
domácností má v Jihomoravském kraji připojení k internetu a necelých 70 % 
domácností ve stejném kraji vlastní osobní počítač. Ze zjištěných údajů můţu říci, ţe 
internet je velice významný informační a komunikační kanál. Dle mého názoru tomu  
i přispívá rozvoj a oblíbenost sociálních sítí a serverů na sdílení fotek a videí. Český 
statistický úřad z tohoto šetření také zjistil, ţe sociální sítě pouţívají nejvíce mladí lidé 
ve věku 16 – 24 let a to aţ v 88 % všech uţivatelů internetu. Z šetření také vyplývá, ţe 
téměř 94 % domácností vyuţívá internet k posílání e – mailů. (Český statistický úřad, 
2014) 
Graf 6. Domácnosti s připojením k internetu v % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Českého statistického úřadu, 2014 
 
3.2.5 Ekologické prostředí 
Ekologie a ochrana ţivotního prostředí jsou velice aktuálním tématem. Náklady na 
ochranu ţivotního prostředí se neustále zvyšují. Ochrana ţivotního prostředí je pod 
dohledem státních orgánů, aktivistických hnutí a i široké veřejnosti. Stát vydává zákony 
na ochranu ţivotního prostředí, kterými se společnost musí řídit a dodrţovat je. 
Případné nedodrţování a porušování zákonů můţe vést k různým sankcím, pokutám atd. 
Mezi nejvýznamnější orgán, který se zabývá celorepublikovou ochranou ţivotního 

























Kamenická společnost neprodukuje nebezpečné odpady, které by bylo nutné dále 
zpracovávat ve speciálních výrobních zařízeních. Většina odpadů se dále zpracuje.  
3.2.6 Shrnutí analýzy makroprostředí 
Makroprostředí ovlivňuje fungování a působení analyzované společnosti obrovskou 
mírou. Její činnost je ovlivněna aktuální politickou situací v České republice, ale  
i politickou situací ve světě, jelikoţ je Česká republika členem mnoha seskupení. A to 
se zejména projevilo finanční krizí, která zasáhla do fungování společnosti. Z mnoha 
důvodů způsobené právě finanční krizí začaly firmy propouštět své zaměstnance, coţ se 
projevilo rostoucí nezaměstnaností. Analyzované společnosti začaly také klesat trţby  
a to právě z důvodu nezaměstnanosti. Lidé neměli peníze na výrobky z kamene  
a poptávka po výrobcích tak klesala. Dalším faktorem, který způsobil pokles trţeb je 
ţivotní úroveň, která je dána peněţním příjmem jednotlivců. Ale i přes problémy 
způsobené finanční krizí je velkým plusem analyzované společnosti investice na 
pořízení nového stroje, který dokáţe vyrobit výrobky mnohem rychleji a tak dochází ke 
sníţení nákladů společnosti. Další výhodou pro analyzovanou společnost je rostoucí 
zájem o internetové připojení domácností. Celých 68 % domácností v Jihomoravském 
kraji má připojení k internetu. Tohoto faktu by měla společnost vyuţít ke komunikaci se 
svými zákazníky a ke zvýšení povědomí o společnosti. 
 
 
3.3 Analýza mezoprostředí 
Jedná se o analýzu oborového prostředí. Pro analyzování oborového okolí vyuţiji 
Porterův model pěti sil, který jsme si objasnili a zobrazili v teoretické části práce na 
obrázku č. 4 Hybné síly konkurence v odvětví. Prostřednictvím modelu zanalyzuji 
rivalitu současné konkurence, vstup nových konkurentů, vyjednávací sílu dodavatelů  
a odběratelů a hrozbu substitutů. Výsledky této analýzy dávají představu o postavení 
společnosti na trhu.   
3.3.1 Analýza trhu 
Oddíl CZ – NACE 23 je tvořen následujícími skupinami: 
 23.1 Výroba skla a skleněných výrobků, 
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 23.2 Výroba ţáruvzdorných výrobků, 
 23.3 Výroba stavebních výrobků z jílovitých materiálů, 
 23.4 Výroba ostatních porcelánových a keramických výrobků, 
 23.5 Výroba cementu, vápna a sádry, 
 23.6 Výroba betonových, cementových a sádrových výrobků, 
 23.7 Řezání, tvarování a konečná úprava kamenů, 
 23.9 Výroba brusiv a ostatních nekovových minerálních výrobků j. n. 
 
K nejvýznamnějším skupinám, které dlouhodobě vykazují nejvyšší podíl na trţbách  
a nejvyšší zaměstnanosti patří: Výroba skla a skleněných výrobků, Výroba 
betonářského zboţí. V roce 2012 díky přetrvávající hospodářské krizi došlo u některých 
skupin tohoto oddílu k poklesu trţeb, avšak skupina 23.7, do které spadá kamenická 
společnost, dokázala zvýšit trţby o 0,7 %. U všech skupin tohoto oddílu avšak dosaţený 
podíl trţeb výrazně zaostává za obdobím stavebního a ekonomického boomu v letech 
2007 – 2008. Při hodnocení vývoje zpracovatelského průmyslu je potřeba brát v potaz 
jeho bezprostřední vazbu na sektor stavebnictví, kdy stavební výroba v roce 2012 klesla 
oproti roku 2011 o 6,5 %. Celková hodnota nově uzavřených stavebních zakázek klesla 
meziročně o 18, 4 %. (Ministerstvo průmyslu a obchodu, 2014) 
 
Produkce oddílu CZ – NACE 23 je prakticky ve všech skupinách proexportně 
orientována. Jak můţeme vidět v tabulce 4, v roce 2011 došlo k výraznému růstu 
vývozu oproti roku 2010, a to téměř o 48 %. A v roce 2012 můţeme z tabulky vyčíst 
mírný pokles vývozu oproti předešlému roku. Opět horší výsledky roku 2012 
signalizují, ţe vliv finanční krize a ekonomické recese stále pokračuje. 
Tab. 4 Zahraniční obchod skupiny 23.7 
 Vývoz celkem (mil. Kč) 
Rok 2009 2010 2011 2012 
23.7 790,2 502,1 1067,5 1056,2 




I přes přetrvávající hospodářskou krizi se podniky, skupiny 23.7, dokázaly udrţet na 
trhu. Tabulka 5 ukazuje počet podniků skupiny Řezání a zpracování kamene, kde 
můţeme vidět v roce 2009 mírný růst firem, avšak v roce 2010 došlo opět k poklesu 
podniků působících na tomto trhu, jedná se o 14 %. A v roce 2012 došlo k poklesu 
firem na trhu o 26 % oproti roku 2009. 
Tab. 5 Počet podniků ve skupině 23.7 v letech 2008 – 2012 
 2008 2009 2010 2011 2012 
23.7 1 574 1 639 1 424 1 437 1 216 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Ministerstva průmyslu a obchodu, 2014 
 
3.3.2 Stávající konkurence 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.3.3 Riziko vstupu nových konkurentů 
Podnik se snaţí bojovat proti konkurence především tím, ţe klade důraz na kvalitu  
a rychlost dodávek. Coţ mu umoţňuje kvalitní materiál ze zahraničí a nový stroj 
z Itálie. S případnou novou konkurencí jsou spojeny bariéry vstupu na trh. Jedná se 
především o finanční prostředky, pozemek a budovy pro vykonávání činnosti, 
kvalifikovaní pracovníci, stroje pro zpracování přírodního kamene a v neposlední řadě 
také kapitál. 
3.3.4 Vliv odběratelů 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.3.5 Vliv dodavatelů 
Dodavatelé podniku jsou firmy a jednotlivci, kteří podniku poskytují zdroje pro výrobu 
produktů. Dodavatelé představují velice důleţitou sloţku v celém systému. Pro firmu 
jako zákazníka při výběru dodavatele je důleţité, aby dodavatel splňoval jednotlivá 
kritéria pro další spolupráci. Jedná se zejména o délku působení na trhu, kvalitu, dobrou 
pověst a příznivou cenu. Společnost má dlouholeté dodavatele, se kterými má poměrně 
dobrý vztah a zkušenosti. Společnost se ale nebrání spolupráci i s novými dodavateli, 
kteří dokáţou zajistit levnější či kvalitnější materiály.  
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3.3.6 Hrozba substitučních výrobků 
Co se týče posledního faktoru tohoto modelu, tak jako náhradní výrobky neboli 
substituty pro kamenickou společnost chápeme dováţené jiţ zhotovené výrobky z Číny. 
Jedná se o výrobky, které nejsou tak kvalitní, jedná se o výrobu z méně kvalitních 
materiálů – kamenů. Tyto výrobky jsou cenově dostupnější a z toho vyplývá, ţe hrozba 
substitučních výrobků je pro firmu velká.  
3.3.7 Shrnutí analýzy mezoprostředí 
Z analýzy trhu vyplývá, ţe u skupiny 23.7, do které spadá i analyzovaná společnost, 
dokázala i přes přetrvávající finanční krizi zvýšit trţby o 0,7 %. Kamenické práce jsou 
také vázány na sektor stavebnictví, i tento sektor utrpěl poklesem zakázek a to 
meziročně o 18,4 %. Analyzovaná společnost je poměrné malou společností. Hrozba 
vstupu nového konkurenta nelze vyloučit i přes existenci bariér vstupu na trh. Nový 
konkurent by do podnikání musel vloţit velké finanční prostředky. Mnohem větší 
hrozbou je pro analyzovanou společnost existence substitučních výrobků. Do České 
republiky se dováţí jiţ zhotovené kamenické výrobky z Číny. Jelikoţ se jedná  
o výrobky, které jsou vyrobené z méně kvalitních materiálů, jsou cenově dostupnější. 
 
 
3.4 Analýza mikroprostředí 
Tato část práce se bude zabývat vnitřním prostředím společnosti. Analýza vnitřního 
prostředí charakterizuje samostatnou firmu. Kaţdá společnost se snaţí naplňovat své 
poslání, cíle a vize. Pro účely mé diplomové práce se zaměřím především na plány  
a cíle podniku, výrobky a zákazníky, cenu, finanční zhodnocení, distribuční faktory  
a především na komunikační nástroje společnosti. Nebude například potřeba rozebírat 
faktory technologické, výrobní a pracovních zdrojů. Prostřednictvím analýzy vnitřního 
prostředí je moţné zjistit silné a slabé stránky společnosti, které jsou shrnuty  
a vyhodnoceny v následující kapitole SWOT analýza. 
3.4.1 Plány a cíle společnosti 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
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3.4.2 Analýza výrobků 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.4.3 Analýza ceny 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.4.4 Analýza zákazníka 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.4.5 Distribuční faktory 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.4.6 Komunikační nástroje 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.5 Finanční analýza (VZZ) 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.6 Dotazníkové šetření 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
3.7 SWOT analýza 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Úkolem této části diplomové práce bude navrhnout některé změny a zlepšení 
komunikační strategie, kterou pouţívá analyzovaná společnost. Navrţená komunikační 
strategie vychází z předchozí analytické části, kde jsem zjistila charakteristiky trhu, ve 
kterém se kamenická společnost se svými produkty pohybuje, a faktory vnitřní, které 
společnost ovlivňují. Směrodatná je nejvíce SWOT analýza. Návrhy se budou týkat 
sestavení komunikačního profilu kamenické společnosti se zákazníky, tak i sestavení 
propagačního plánu, který bude odráţet potřeby a moţnosti dané společnosti. 
 
Navrţená komunikační strategie bude potřebovat určitý čas na zavedení a také musí být 
pravidelně kontrolováno její plnění. Cílem nové komunikační strategie je zvýšit 
povědomí zákazníků o firmě, získat nové zákazníky a zvýšit trţby kamenické 
společnosti.  
 
Vlastní návrhy se budou skládat z těchto částí, které jsou však vzájemně propojeny: 
 Propagační plán – zde bude úkolem sestavit plán propagace z hlediska 
vybraných médií, finančního plánu a časového harmonogramu. 
 Komunikační strategie – sestavení komunikační strategie se zákazníky, která 
v podniku chybí, stanovení cílů komunikace, výběr forem komunikace, 
komunikačních médií, návaznost na finanční plán a propagační plán, časového 
harmonogramu. 
 
4.1 Cíle komunikace 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
4.2 Cílová skupina 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
4.3 Sdělení 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
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4.4 Výběr vhodných komunikačních prostředků 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
4.5 Ekonomické zhodnocení návrhu 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
4.6 Souhrnný harmonogram činností 
Údaje v této kapitole podléhají utajení. 
4.7 Přínosy návrhu 




Tato diplomová práce se zaměřovala na sestavení nové komunikační strategie pro 
vybranou kamenickou společnost Stěţejním úkolem a cílem bylo analyzovat současné 
marketingové praktiky a komunikace ve vybrané společnosti, a následně navrhnout 
komunikační strategii, která obsáhne poţadavky majitelů společnosti a také jejich 
finanční moţnosti.  
 
První fáze diplomové práce se zaobírá cílem práce, zvolenou metodikou a postupy 
zpracování práce. Teoretická část práce se zabývá teoretickými poznatky z této oblasti. 
Tyto teoretické podklady byly vybrány s ohledem na budoucí zaměření komunikační 
strategie.  
 
Druhá část se zabývala analýzou obecného a oborového okolí, vnitřními faktory 
podniku a nakonec byl proveden marketingový průzkum. Analýza současného stavu 
popisuje historii a vznik společnosti, která navazuje na hlavní náplň této části práce a to 
na seznámení se s vnitřním a vnějším prostředím kamenické společnosti. Vnější 
prostředí společnosti nastínila PESTE analýza a Porterův model pěti sil, dále je 
zmapován i místní trh, na kterém vybraná kamenická společnost působí. Vnitřní 
prostředí představila aktuální komunikační strategie, která ukázala, ţe byla 
zanedbávána, coţ se potvrdilo i v dotazníkovém šetření. Výsledky marketingového 
průzkumu ukázaly zvyšující se oblibu internetu a sociálních síti. Tyto výsledky byly 
zahrnuty do analýzy SWOT, kde se odráţí buď jako silné nebo slabé stránky, 
příleţitosti či hrozby. Ze SWOT matice bylo zjištěno, ţe strategická pozice společnosti 
je maximalizace silných stránek a současně maximalizace příleţitostí. Dále ze SWOT 
matice vyplývá, ţe je zde velký prostor pro zlepšení a to především v propagaci  
a komunikaci se zákazníky.  
 
Poslední kapitolou diplomové práce je vlastní návrhové řešení. V této části práce byly 
zjištěné poznatky uvedeny do konkrétního návrhu komunikační strategie. Navrţená 
komunikační strategie byla sestavena s přihlédnutím na finanční moţnosti majitelů 
společnosti, kteří předem určili finanční rozpočet na novou komunikační strategii. 
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Komunikační mix byl sestaven z těchto médií – webová stránka, sociální síť Facebook, 
kanál YouTube.com, Region Press, Katalog obchodní sítě, sluţeb a organizací, výstavy 
a veletrhy, PVC plachta, polepy na automobily, LCD monitory a pronájem reklamních 
ploch na autobusech. Jejich sestavení bylo plánováno na konec roku 2014 a následující 
rok 2015. Primárním cílem navrţené komunikační strategie je zvýšení trţeb pro rok 
2015. Mezi vedlejší cíle patří zvýšení povědomí zákazníků o společnosti a její posílení 
na trhu. Komunikační strategie je podrobena ekonomickému zhodnocení, je stanoven 
harmonogram a následně jsou představeny přínosy navrhované komunikační strategie 
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